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Das Geschaftsmodell Warenhaus
steckt in der Krise. Immer wieder ist
von GeschaftsschlieBungen zu
lesen. Mit Galeria hat der grofSte
Warenhauskonzern Deutschlands
zuletzt innerhalb weniger Jahre
mehrfach Insolvenz angemeldet.

Erklart wird diese Entwicklung etwa
durch den Aufstieg des E-
Commerce und den Wandel des
Einkaufsverhaltens.
Einzelhandelsgeschafte mit groflser
Verkaufsflache in Innenstadtlage
erflllen nach dieser Lesart keinen
Zweck mehr.

Gleichzeitig gibt es immer wieder
Versuche, das Geschaftsmodell

I ) N I M Nuremberg Institute
for Market Decisions

weiterzuentwickeln. In
internationalen Metropolen werden
neue Konzepte getestet, und auch
Galeria hat neue Eigentimer, die
offenbar an eine Zukunft der
Shopping-Tempel glauben.

o

Wir wollten wissen, welches Bild
sich Verbraucher vom Warenhaus
machen — und haben sie darum
nach ihrer Meinung gefragt.
Warum geht man ins Warenhaus,
warum nicht? Welches Image
haben die groRen Hauser und
welche Visionen existieren fur ihre
Zukunft?
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Main Results /2 NIM

9 Warenhaus-Kundschaft: Das Warenhaus zieht ein Uberwiegend jlngeres, stadtisches
Publikum an. Kunden schatzen insbesondere die Auswahl.

9 Produkte und Warenhaus: Derzeit gibt es keine Produktkategorie, die Verbraucher
bevorzugt im Warenhaus kaufen, auch nicht im Warenhaus-Webshop.

Probleme des Warenhauses: Im Warenhaus wird selten gezielt nach Produkten
9 gesucht. Insbesondere die schlechte Erreichbarkeit wird als Hirde genannt. Im
Vergleich zu anderen Einkaufskanalen fehlt aullerdem ein klares Profil.

9 Potenzial des Warenhauses: Jingere interagieren Uberdurchschnittlich haufig mit
dem Warenhaus. Es weckt aulRerdem abstrakt positive Emotionen bei Verbrauchern.

Zukunft mit Warenhaus? Aus Verbrauchersicht misste das Warenhaus an Ambiente
9 und Sortiment arbeiten. Falls Warenhauser den Betrieb einstellen, sollte der
entstehende Platz fur den Handel oder als Wohnraum genutzt werden.

T

\-II

2
3
A
E




M ¢ N Institut
Main Results 72 NIV s e

9 Warenhaus-Kundschaft: Das Warenhaus zieht ein Uberwiegend jlngeres, stadtisches
Publikum an. Kunden schatzen insbesondere die Auswahl.




Warenhaus-Kundschaft: Das Warenhaus zieht ein Gberwiegend jingeres, stadtisches /4\—) N | M) Juremberg Institute
Publikum an. Auch Familien mit Kindern im Haushalt kaufen dort haufiger ein.

B Mindestens einmal monatlich

Einkommen I Mindestens alle 4-6 Monate Geschlecht

Seltener als zweimal im Jahr / Nie

24 34 37
17 20 20
Unter 2.000€ 2.000£ bis u. 4.000€ 4.000€ und mehr Manner Frauen
Bildungsabschluss Alter

Soziodkonomische
Merkmale

26 32 34
19 17 19 und Warenhaus .
Haupt-/ Hohere Schule Abitur/ Kundschaft 16-29 Jahre 30-49 Jahre 50-69 Jahre
Volksschule/(noch) kein ohne Abitur Hochschulreife/
Abschluss abges. Studium
OrtsgroRe HaushaltsgroRe
30 30 31 o 31 =0
19 23 22 14 26
Unter 5.000 20.000 100.000 500.000 1 Person 2 Personen 3+ Personen
5.000 bis u. 20.000 bis u. 100.000 bis u. 500.000 u. mehr
Einwohner Einwohner Einwohner Einwohner Einwohner

Wie haufig kaufen Sie etwas in den folgenden Kanélen, z.B. Haushaltsgegenstdnde, Elektrogerate oder Kleidung / Schuhe / Accessoires oder Kosmetik / Parfum? | Einfachwahl pro Kanal | n=2.001 | Werte in % |
Befragungszeitraum: August 2024 | NIMpulse 10 | nim.org

Nilrnberg Institut fir Marktentscheidungen e.V. Founder of GfK 6



Warenhaus-Kundschaft: Kunden schatzen insbesondere die Auswahl / das groBe Angebot /4\—) N | M) Juremberg Institute
und die Moglichkeit, ungestort auszusuchen.

®00
i Auswahl / groRes Angebot [ N -
Gin MbaE K¢
ungestortes Aussuchen An erster Stelle der Griinde, warum
Sonderangebote NN :: Verbraucher in Warenhdusern
| einkaufen, steht die Auswahl / das grofRe
74 Gute Produkte, Qualitat [ R -1 Angebot (41 Prozent). Das Gefuhl,
ungestort aussuchen zu konnen, ist
Macht SpaR und ist Erlebnis - | IENEENEEE o ebenfalls fir viele Kunden von groRer
Bedeutung (36 Prozent).
i Gute Bedienung / Service [N S g | )
Grinde wie Zeitersparnis (17 Prozent),
Q Bequem, in der Nahe der _ ) . . .
€A Wohnung / Arbeitsstitte 21 gunst!ge P'relse (18 Prozent), die
S Ubersichtliche Anordnung der Produkte
% Ubersichtliche Auslage und .
Anordnung der Produkte NN 20 (20 Prozent) oder Nihe zur Wohnung

bzw. zur Arbeitsstatte (21 Prozent)
werden von Warenhaus-Kunden
dagegen seltener genannt.

Preis, glinstiger Einkauf | GGG 13
Zeitsparend [ NI 17

@

Aus welchen Grinden kaufen Sie im Warenhaus ein? | Mehrfachnennungen maoglich | n =1.539 [Teilgruppe: Warenhaus-Kunden] | Werte in % | Befragungszeitraum: August 2024 | NIMpulse 10 | nim.org

Nilrnberg Institut fir Marktentscheidungen e.V. Founder of GfK 7
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ﬁl N I M Nuremberg Institute
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LY
-@ Warenhaus-Kundschaft

Das Warenhaus zieht ein Uberwiegend jlngeres, stadtisches
Publikum an. Altere finden dagegen selten den Weg in die
innerstadtischen Shopping-Tempel. Das legt die Vermutung
nahe, dass es sich bei der Warenhaus-Kundschaft um Personen
handelt, die eher mobil und erlebnisorientiert sind. Dafur
spricht auch, dass es vor allem die Bewohner von Stadten mit
20.000 bis unter 500.000 Einwohnern sind, die 6fter dort
einkaufen. In kleineren Stadten gibt es haufig kein Warenhaus,
in grolBeren daflr mehr konkurrierende Erlebnisangebote.

Was ebenfalls auffallt: Die Top-Grinde, die Kunden ins
Warenhaus locken, sind solche, fir die auch das Online-
Shopping steht. Typische Aspekte, die den stationaren Handel
ausmachen, reichen scheinbar nicht, um die Kunden vom
Warenhaus zu Uberzeugen.
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Produkte und Warenhaus: Derzeit gibt es keine Produktkategorie, die Verbraucher
bevorzugt im Warenhaus kaufen, auch nicht im Warenhaus-Webshop.




Produkte und Warenhaus: Derzeit gibt es keine Produktkategorie, die Verbraucher

bevorzugt im Warenhaus kaufen, auch nicht im Warenhaus-Webshop.

Versand-
handler-
Webseite: 23

Versand-
handler-
Webseite: 28

Fachgeschaft/

DISCOUNEERS Fachhandler: 22

Verbraucher-

markt: 10 Online-

Warenhaus: 5 Marktplatz: 11

Warenhaus-Webseite: 2 T

Warenhaus-Webseite: 4

sonstige
Kanale: 44
sonstige
Kandle: 34
Kochzubehor Uhren,
z.B. Topf, Pfanne, Schmuck
Geschirr
n=331 n=331

Drogeriemarkt/
Apotheke: 39

Versand-
handler-
Webseite: 15

Fachgeschaft/
Fachhandler: 6
Warenhaus: 5

Warenhaus-Webseite: 1

sonstige Kanale:
35

Kosmetik,
Parfiim

n=331

Versand-
handler-
Webseite: 28

Versand-
handler-
Webseite: 32

Fachgeschaft/
Fachhandler: 18

Fachgeschaft/
Fachhandler: 22

Fachmarkt: 11
Online-

Marktplatz: 10 Warenhaus: 8

Warenhaus: 7
Warenhaus-Webseite: 2

sonstige
sonstige Kanale: Kanale: 34
28
Kleidung Schuhe
z.B. Pullover,
Shirt, Hose
n=331 n=332

Versand-
handler-
Webseite: 38

Fachmarkt: 13

Drogeriemarkt/
Apotheke: 8
Warenhaus: 2

Warenhaus-Webseite: 1

sonstige
Kandle: 38

Elektrogerat
z.B. elektrische Zahn-
blrste, Fon, Toaster

n=331

ﬁl N I M Nuremberg Institute
for Market Decisions

Von 6 ausgewahlten Produkten, die
Warenhauser regelmaliig im Sortiment
fuhren (Kochzubehor, Uhren/Schmuck,
Kosmetik/Parfiim, Kleidung, Schuhe und
Elektrogerate), wird keines besonders
intensivim Warenhaus gekauft.

So geben beispielsweise 5 Prozent der
Personen, die Kochzubehor gekauft
haben, an, das jingste neu gekaufte
Produkt dieser Kategorie im Warenhaus
erworben zu haben. Bei Schuhen liegt
der entsprechende Anteil bei 8 Prozent.
Auch der Warenhaus-Webshop spielt
nur eine sehr kleine Rolle.

Wo haben Sie das Produkt gekauft / bestellt?| Einfachwahl | jeweils Top 3 und ,Warenhaus” | n=2.001 | Werte in % | Befragungszeitraum: August 2024 | NIMpulse 10 | nim.org

Nilrnberg Institut fir Marktentscheidungen e.V. Founder of GfK
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Produkte und Warenhaus: Kosmetik und Parfim ist die einzige hier untersuchte
Produktkategorie, die noch bevorzugt im Geschaft gekauft wird.

Kochzubehor Uhren,
z.B. Topf, Pfanne, Schmuck
Geschirr
n=331 n=331

Purchase Trigger

\:

. Das vorige Produkt war kaputt bzw. aufgebraucht . Ich wollte ein hochwertigeres Produkt

)

Kosmetik,
Parfiim

n=331

o,

Kleidung
z.B. Pullover,
Shirt, Hose

n=331

4

Ich wollte einfach etwas Neues / ein zusatzliches Produkt

Schuhe

n=332

b

Ich habe es als Geschenk fir jemand anderen gekauft

ﬁl N I M Nuremberg Institute
for Market Decisions

Elektrogerat
z2.B. elektrische Zahnbiirste,
Fon, Toaster

n=331

Informationskanal
Spontankauf

Versandhandler-
Webseite

Direkt vor Kauf
informiert

Warenhaus

Warenhaus-
Webseite

Warenhaus

Warenhaus-
Webseite

1 Versandhandler-
6 Webseite
15 Spontankauf
14 Fachgesﬂchaft/
-handler
7
2

18
17
13
6
4

Spontankauf

Versandhandler-
Webseite

Direkt vor Kauf

informiert

Warenhaus Warenhaus
Warenhaus- Warenhaus-
Webseite Webseite

Spontankauf 24
e [ >
oo [ 13

3
1

24

19

15

Spontankauf

Versandhandler-
Webseite

Direkt vor Kauf
informiert

Warenhaus

Warenhaus-
Webseite

Versandhandler-
Webseite

Suchmaschine/
Browser

Preisvergleichs-
Webseite

Warenhaus

Warenhaus-
Webseite

22
20
15
5
2

29
16
15
3
2

Einkaufskanal

B Im Geschaft

Online

Warum haben Sie das Produkt gekauft? / Wo haben Sie sich vor dem Kauf informiert? / Wo haben Sie das Produkt gekauft/bestellt? | Werte in % | Befragungszeitraum: August 2024 | NIMpulse 10 | nim.org

Nirnberg Institut fur Marktentscheidungen e.V. Founde

rof GfK
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Produkte und Warenhaus: Der Preis spielt eine entscheidende Rolle bei der
Kaufentscheidung.

@0
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Preis / Angebot

Produkt war verfligbar

War am bequemsten

Produktauswahl

Schnelle Lieferung

Produkt war einfach zu finden

Kostenlose Lieferung
Produkt konnte ich
gleich mitnehmen

Moglichkeit, das Produkt
auszuprobieren / anzufassen

Gute, kompetente Beratung /
Mitarbeiter

I 10

ﬁl N I M Nuremberg Institute
for Market Decisions

=
=
o
@=

Bei der Frage nach den Grinden,
weshalb ein Produkt tGber den jeweiligen
Einkaufskanal erworben wurde, spielt
der Preis die wichtigste Rolle. 56 Prozent
der Befragten geben an, dass der Preis
beim Kauf entscheidend war.

Ebenfalls haufig genannt wurde die
Verfugbarkeit des Produkts (33 Prozent)
und ein bequemer Kauf (31 Prozent).

Weniger wichtig flr die untersuchten
Produkte ist die Moglichkeit, das Produkt
auszuprobieren (15 Prozent) und eine
kompetente Beratung (10 Prozent).

Aus welchen Griinden haben Sie sich fur diesen Einkaufskanal entschieden? | Mehrfachnennungen moglich | Top 10 | n = 1.987 [Personen, die eines der zur Auswahl stehenden Produkte innerhalb der letzten
12 Monate neu gekauft haben] | Werte in % | Befragungszeitraum: August 2024 | NIMpulse 10 | nim.org

Nilrnberg Institut fir Marktentscheidungen e.V. Founder of GfK

12



4

Nilrnberg Institut fir Marktentscheidungen e.V. Founder of GfK

1

ﬁl N I M Nuremberg Institute
for Market Decisions

1
-@ Produkte und Warenhaus
:

Derzeit gibt es keine Produktkategorie, die Verbraucher
bevorzugt im Warenhaus kaufen. Das gilt jedenfalls fur
Kochzubehor, Uhren bzw. Schmuck, Kosmetik und Parfim,
Kleidung, Schuhe und Elektrogerate — Dinge, die im Warenhaus
einen grofRen Platz einnehmen. Noch seltener als im
stationaren Warenhaus werden diese Produkte im Warenhaus-
Webshop gekauft. Verbraucher bevorzugen stattdessen das
Internet oder den Fachhandler, teilweise auch den Discounter.

Warenhauser stehen bei klassischen Warenhaus-Produkten
also im starken Wettbewerb. Und derzeit stehen sie in diesem
Wettbewerb nicht gut da. Das liegt auch an den Faktoren, die
die Kaufentscheidung beeinflussen. Klassische Starken
stationarer Hauser wie Beratung oder die Moglichkeit,
Produkte anzufassen, sind nur selten kaufentscheidend.

13
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Probleme des Warenhauses: Im Warenhaus wird selten gezielt nach Produkten
9 gesucht. Insbesondere die schlechte Erreichbarkeit wird als Hirde genannt. Im
Vergleich zu anderen Einkaufskanalen fehlt auRerdem ein klares Profil.

14




Probleme des Warenhauses: Im Warenhaus wird selten gezielt nach Produkten gesucht. /4\—) N | M) Juremberg Institute

Discounter (z.B. Aldi, Lidl)

Discounter-Webseite (z.8. Aldi, Lidl)

Supermarkt (z.B. Rewe, Edeka)

Drogeriemarkt / Apotheke

Drogeriemarkt-Webseite / Online-Apotheke

Versandhandler-Webseite (z.8. Amazon, Otto, Galaxus)

o—o
©o—0
o0
oo

Verbrauchermarkt (z.B. Marktkauf, Kaufland)

Verbrauchermarkt-Webseite (z.8. Marktkauf, Kaufland)

Online-Marktplatz (z.B. ebay, Temu) @_@

(kleines) Fachgeschaft / Fachhandler

(z.B. Haushaltswarengeschdft, Boutique, Filiale einer Modekette)

0O
Supermarkt-Webseite (z.8. Rewe, Edeka) H
(24 51
28
(23 7

Fachhandler-Webseite

Warenhaus (z.B. Galeria / Karstadt)

Warenhaus-Webseite (z.B. Galeria / Karstadt)

Hersteller-Webseite M

. Informationskanal (mindestens einmal monatlich) . Einkaufskanal (mindestens einmal monatlich)

for Market Decisions

Unter den in der Studie abgefragten
Einkaufskanalen, bei denen sich
Verbraucher Uber klassische Warenhaus-
Produkte informieren, wird das
Warenhaus bzw. dessen Online-

Auftritt am seltensten genannt. Nur

19 bzw. 22 Prozent der Verbraucher
schauen dort mind. einmal monatlich
vorbei.

Jedoch: Wer sich im Warenhaus
informiert, vollzieht dort auch meistens
den Kauf. 22 Prozent der Befragten
informieren sich dort regelmalig,

18 Prozent kaufen auch regelmallig ein.

Wie haufig stébern Sie oder informieren Sie sich in den folgenden Kanélen, z.B. Giber Haushaltsgegenstande, Elektrogerate oder Kleidung/Schuhe/Accessoires oder Kosmetik/Parfim? / Wie haufig kaufen Sie
etwas in den folgenden Kanalen, z.B. Haushaltsgegenstdnde, Elektrogeradte oder Kleidung/Schuhe/Accessoires oder Kosmetik/Parfim? | Einfachwahl pro Kanal | n =2.001 | Werte in % | Befragungszeitraum:

August 2024 | NIMpulse 10 | nim.org

Nilrnberg Institut fir Marktentscheidungen e.V. Founder of GfK
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Probleme des Warenhauses: Insbesondere die schlechte Erreichbarkeit erschwert vielen /4\—) N | M) Juremberg Institute
Kunden das Einkaufen im Warenhaus.

>

il

e

(
(

b & - @

® £

Waibehey ______________J¢

schlecht zu erreichen

Bevorzuge den Online-Kauf | INEEEEEEEEE 51

Macht keinen Spaf und
ist eher Stress

Zu laut / unruhig /
zu viele Menschen

Nicht glinstig genug

Angebot zu klein

Bevorzuge ein Fachgeschaft

Angebot zu grol’ / unibersichtlich

Schlechte Bedienung / Service

Keine Beratung

- [EN
I 03
I ¢
L
I 12

N

N

I 7

for Market Decisions

Personen, die nicht im Warenhaus
einkaufen, tun dies vor allem

aufgrund der schlechten
Erreichbarkeit (49 Prozent).

Weitere rationale Grinde, die einem
Warenhausbesuch entgegenstehen,
liegen im als zu hoch empfundenen
Preis (26 Prozent), im zu kleinen
Sortiment (14 Prozent) und im
schlechten Service (8 Prozent).

Auch emotionale Griinde spielen eine
Rolle. 31 Prozent der Verbraucher macht
das Warenhaus ,keinen Spalk”,

28 Prozent ist es dort zu unruhig.

Aus welchen Grinden kaufen Sie nicht im Warenhaus ein? | Mehrfachnennungen moglich | n = 462 [Teilgruppe: Personen, die nie im Warenhaus einkaufen] | Werte in % | Befragungszeitraum: August 2024 |
NIMpulse 10 | nim.org

Nilrnberg Institut fir Marktentscheidungen e.V. Founder of GfK
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Probleme des Warenhauses: Deutliche Probleme zeigen sich beim Vergleich % N [ M] Vremberg instiute
verschiedener Einkaufskanadle: Demnach hat das Warenhaus kein wahrnehmbares Profil.

Vertrauenswdrdig 4?\48 A B

Hohe Qualitat 42 _50 T

/gzr Aus Verbrauchersicht ist der Handel klar
\/ aufgeteilt in grofse Onlineshops einer-

Guter Service auch nach dem Kauf 0 e seits und Fachgeschafte andererseits.

\ Erstgenannte punkten durch ein gutes
76

Gute Beratung 13

ClLites Prefs-§ LeldtLnzsvernd s F Preis-Leistungsverhéltnis und ein gut
Alles auf einen Blick 26/ 70/ strukturiertes Sortiment (,,alles auf einen
| / Blick“). Fachgeschafte sind
Steht fiir Nachhaltigkeit 25 25 vertrauenswirdig, bieten hohe Qualitt,
| —~— gute Beratung und guten Service.
nnovaty 74 /56 Das Warenhaus hat in keiner dieser
Exklusive Produkte k 4 Dimensionen hohe Werte. Es sieht so
/ \ aus, als hatte dieser Einkaufskanal kein
Macht mir das Leben leichter 16 75 wahrnehmbares Profil.
—— Warenhaus — Online Fachgeschaft

Welchen Einkaufskanal bzw. welche Einkaufskanale beschreibt diese Aussage? | Einfachwahl pro Aussage | n=2.001 | Werte in % | Befragungszeitraum: August 2024 | NIMpulse 10 | nim.org

Nilrnberg Institut fir Marktentscheidungen e.V. Founder of GfK 17
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-@ Probleme des Warenhauses

Im Warenhaus wird selten gezielt nach Produkten gesucht.
Unter allen in der Studie betrachteten Einkaufskanalen nimmt
es in Bezug auf die Informationsquelle den letzten Platz ein. Es
liegt als Informationsort sogar hinter Discountern, die Waren
wie Kochzubehor oder Kleidung nicht zwingend dauerhaft im
Sortiment fuhren. Mit anderen Worten: Das Warenhaus ist bei
den in der Studie untersuchten Produktkategorien offenbar
nicht im Relevant Set der Verbraucher.

Das liegt vermutlich auch an der Tatsache, dass das Warenhaus
im Vergleich zu anderen Einkaufskanalen Gber kein klares Profil
verfuigt. Online steht fiir Auswahl, Ubersicht und giinstige
Preise, der Fachhandel fir Qualitat und Service. Das
Warenhaus wird von Verbrauchern dagegen mit keinem
Attribut in Verbindung gebracht.

18
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Potenzial des Warenhauses: Jingere interagieren Uberdurchschnittlich haufig mit
dem Warenhaus. Es weckt aulRerdem abstrakt positive Emotionen bei Verbrauchern.

19




Potenzial des Warenhauses: Jiingere interagieren Uberdurchschnittlich haufig mit > [\J | V] lrembers instite
dem Warenhaus.

=
Informiere mich im Warenhaus Kaufe im Warenhaus g‘@’
=

Im Geschaft Auf der Webseite Im Geschaft Auf der Webseite Jﬁngere Konsumenten zwischen 16 und
29 Jahren informieren sich nicht nur

24 haufiger im Warenhaus als altere, sie
N B N B kaufen dort auch sehr viel haufiger ein.
67 35 Prozent der Jungen informieren sich
mindestens einmal monatlich im
Warenhaus vor Ort, und 31 Prozent
kaufen dort auch etwas. Von den
50- bis 69-Jahrigen informieren sich
nur 15 Prozent regelmaliig dort, und
1629  30-49  50-69 16-29  30-49  50-69 1629 30-49  50-69 1629 3049  50-69 nur 10 Prozent kaufen ein.
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Bei der NUtZUﬂg der Warenhaus-
B Mindestens einmal monatlich B Vindestens einmal monatlich Webseite zeichnet sich ein dhnliches
I Mindestens alle 4-6 Monate I Mindestens alle 4-6 Monate Muster ab.
Seltener als zweimal im Jahr / Nie Seltener als zweimal im Jahr / Nie

Wie haufig stébern Sie oder informieren Sie sich in den folgenden Kanélen, z.B. Giber Haushaltsgegenstande, Elektrogerate oder Kleidung/Schuhe/Accessoires oder Kosmetik/Parfim? / Wie haufig kaufen Sie
etwas in den folgenden Kanalen, z.B. Haushaltsgegenstdnde, Elektrogeradte oder Kleidung/Schuhe/Accessoires oder Kosmetik/Parfim? | Einfachwahl pro Kanal | n =2.001 | Werte in % | Befragungszeitraum:
August 2024 | NIMpulse 10 | nim.org
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Potenzial des Warenhauses: Das Warenhaus weckt abstrakt positive Emotionen

bei Verbrauchern.

Warenhduser Warenhauser Warenhduser Warenhaduser
gehoren zu sind erinnern mich bieten ein

einer Tradition an meine besonderes
Innenstadt Kindheit Erlebnis

einfach dazu

[ stimme weniger/tberhaupt nicht zu

B stimme voll und ganz /eher zu

Warenhauser Der Staat sollte
sind Orte zum Steuergelder
Verweilen einsetzen, um
und Warenhduser
Wohlfiihlen in Innenstadt-
lage zu
erhalten

Warenhauser
sind fur mich

unverzichtbar

ﬁl N I M Nuremberg Institute
for Market Decisions

Fir 81 Prozent gehort das Warenhaus
auch heute noch zu einer Innenstadt
dazu, fast ebenso viele verbinden sie mit
Erinnerungen an die Kindheit und mit
Tradition. Eine Mehrheit bezeichnet das
Warenhaus als Ort zum Verweilen und
Wohlflhlen, der ein besonderes Erlebnis
bietet.

Zwar ist das Warenhaus nur fur eine
knappe Minderheit unverzichtbar, mit
53 Prozent ist aber eine Mehrheit der
Verbraucher der Meinung, dass der
Staat sich auch finanziell um den Erhalt
von Warenhausern kiimmern soll.

Ganz allgemein, inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu? | skalierte Einfachwahl pro Aussage | n =2.001 | Werte in % | Befragungszeitraum: August 2024 | NIMpulse 10 | nim.org

Nilrnberg Institut fir Marktentscheidungen e.V. Founder of GfK
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I ) N I M Nuremberg Institute
for Market Decisions

-@ Potenzial des Warenhauses

JUngere interagieren Uberdurchschnittlich haufig mit dem
Warenhaus. Sie kaufen nicht nur Gberdurchschnittlich haufig
dort ein, sie nutzen auch Uberdurchschnittlich haufig
warenhausbezogenes Material als Informationsquelle. Das
zeigt das Potenzial des Warenhauses, jedenfalls dann, wenn
die Jingeren dem Warenhaus als Kunden die Treue halten.
Und spater, mit grolReren finanziellen Moglichkeiten, auch
weiterhin im Warenhaus einkaufen.

Das Potenzial offenbart sich auch in den abstrakten positiven
Emotionen, die das Warenhaus bei Verbrauchern weckt. Zwar
ist es nur fur eine knappe Minderheit unverzichtbar — fir eine
grole Mehrheit ist es aber Tradition und gehdrt zu einer
Innenstadt. Auf diese positiv emotionale Basis konnten
Warenhausbetreiber aufbauen.
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Zukunft mit Warenhaus? Aus Verbrauchersicht misste das Warenhaus an Ambiente
9 und Sortiment arbeiten. Falls Warenhauser den Betrieb einstellen, sollte der
entstehende Platz fur den Handel oder als Wohnraum genutzt werden.
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Zukunft mit Warenhaus? Aus Verbrauchersicht misste das Warenhaus an

Ambiente und Sortiment arbeiten.

Ambiente

Sortiment

Sonstiges

Weil3 nicht

57

ﬁl N I M Nuremberg Institute
for Market Decisions

Top-Nennungen

GroRes Gebaude / groR / spektakular 9%
Cafés / Getranke / Eiscafés / Bistros / Gastronomie / Restaurants / Imbiss 6%
Modern / jung / innovativ 5%

GroRe Auswahl / vielfaltiges Sortiment / viele Produkte / alles, was man braucht  11%

Alles unter einem Dach / viele Abteilungen / viele Shops 5%
Nachhaltige Produkte / nachhaltiges Konzept / umweltfreundliche Produkte 5%
Preis-Leistung (netto) 5%
Service (netto) 5%
Lage (netto) 4%
Sonstiges (netto) 3%

%

,Wechselnde Themenbereiche,
Verbindung zu aktuellen Events
in der Stadt, gute Beratung”

,Hell, freundlich, mit
Sitzgelegenheiten und Café,
Spielecke fur die Kleinen”

,Es sollte vielfaltige Geschafte
beinhalten, die facettenreiche
Produkte anbieten”

o~

L—

S

,Ein Multi-Pop-Up-Store fur
GenZ Marken mit hippem Essen,
Insta-Fotoecken und
Versandoption nach Hause”

,Mehrere Stockwerke, schénes

und modernes Design, Punkte

zum Verweilen mit Banken, ein
Restaurant oder Café”

»,Modern, offen, digital
unterstltzt; nachhaltig,
umweltfreundlich,
kundenorientiert, komfortabel”

Wie wirden Verbraucher ein Warenhaus planen?
GroR und spektakular soll es sein (9 Prozent),
modern und innovativ wirken (5 Prozent), auch
Gastronomie (6 Prozent) darf nicht fehlen. Beim
Sortiment wirden die Befragten insbesondere auf
eine grolRe Auswahl (11 Prozent) setzen, zudem ist
vielen die Nachhaltigkeit ein Anliegen (5 Prozent).

Stellen Sie sich vor, Sie mussten ein Warenhaus planen / er6ffnen. Wie wirde dies aussehen?| gecodete offene Nennungen | n=2.001 | Werte in % | Befragungszeitraum: August 2024 | NIMpulse 10 | nim.org

Nilrnberg Institut fir Marktentscheidungen e.V. Founder of GfK
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Zukunft mit Warenhaus? Falls Warenhaduser den Betrieb einstellen, sollte der /4\—> N | M [loremberg institute
entstehende Platz fir den Handel oder als Wohnraum genutzt werden.

m Nutzung des Gebaudes durch mehrere
JE_D_L kleine Einzelhandelsbetriebe

_ Falls es aufgrund von Geschafts-

T‘%i Umbau in Wohnungen . .
schlieBungen von Warenhausbetreibern

— zu Leerstand kommt, sollte das Gebaude

TAX Erhalt des Warenhauses, - 12 weiterhin fiir den Handel genutzt

§ auch durch Steuermittel i . . .
werden. Das winscht sich eine relative

Mehrheit der Verbraucher in

\ Umbau in eine Anlage fur kulturelle, soziale, 11
Deutschland (24 Prozent).

=5 gesundheitliche oder sportliche Zwecke -
A Fast ebenso viele kdnnen sich aber
@E Umbau in eine Grinanlage - 10 auch vorstellen, dass die Grundstucke
fir Wohnraum genutzt werden
. : (23 Prozent). Den unbedingten Erhalt,
I 4

auch durch Steuermittel, fordert ein
Anteil von 12 Prozent.

Umbau in Parkplatze bzw. ein Parkhaus

% Umbau in Geschafts- und Blirogebaude

Wenn Sie darlber bestimmen kénnten, wie diese zukinftig genutzt werden, fir welche der folgenden Nachnutzungsmoglichkeit der Gebaude bzw. der Grundstiicke wirden Sie sich entscheiden? | Einfachwahl |

n=2.001 | Werte in % | Befragungszeitraum: August 2024 | NIMpulse 10 | nim.org

Nilrnberg Institut fir Marktentscheidungen e.V. Founder of GfK 25
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ﬁl N I M Nuremberg Institute
for Market Decisions

:@ Zukunft mit Warenhaus?

Aus Verbrauchersicht musste das Warenhaus an Ambiente und
Sortiment arbeiten. In der Vorstellung sollte es sich in eine Art
Erlebnisraum mit Shops entwickeln, in der Innenstadt gelegen
und eingehullt in ein spektakulares Gebaude. Daraus konnte
man den Schluss ziehen, dass die Verbraucher mit den
Fassaden, die Warenhauser heute auszeichnen, nicht immer
etwas anfangen konnen. Betreiber sollten die Bedeutung des
aulleren Erscheinungsbilds nicht unterschatzen.

Falls Warenhauser den Betrieb einstellen, sollte der
entstehende Platz fir den Handel oder als Wohnraum genutzt
werden. Diese Erkenntnis bestatigt nochmal den Wunsch der
Verbraucher, wonach die Innenstadt primar ein Ort zum Leben,
aber auch zum Einkaufen sein sollte. Auch das spricht fir das
immer noch vorhandene Potenzial des Modells Warenhaus.
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I ) N I M Nuremberg Institute
for Market Decisions

Der Staat bzw. die Kommune,
kdnnte die Erreichbarkeit von
Warenhdusern verbessern,
etwa durch den gezielten
Ausbau von OPNV-Angeboten.
Und damit das Hindernis
bearbeiten, das am haufigsten
von Personen genannt wird,

die nicht im Warenhaus kaufen.

Nilrnberg Institut fir Marktentscheidungen e.V. Founder of GfK

Betreiber von Warenhdusern
sollten besser in die Sichtbar-
keit und das Image ihrer
Marken investieren. Aktuell
hat das Warenhaus kein
wahrnehmbares Profil. Auch
ist es nicht im Relevant Set bei
Produktkategorien, die dort
typischerweise erhaltlich sind.

AulRerdem sollten Betreiber
von Warenhdusern ihre
Omnichannel-Strategien
konsequent weiterentwickeln.
Eine starkere Verkntpfung
von Online und Offline durch
moderne Webshops, digitale
Services und nahtlose
Einkaufserlebnisse bietet eine
groRe Chance, das Warenhaus
als relevanten Einkaufskanal
zukunftssicher zu machen.

Konsumenten sind
mehrheitlich immer noch
pro grolRe Einkaufsmoglich-
keit im Innenstadtbereich.
Sie wiinschen sich, dass sich
das Warenhaus in eine Art
Erlebnisraum mit Shops ent-
wickelt. Das Gebaude soll
spektakular sein, und neben
Gastronomie auch ein viel-
faltiges Sortiment und nach-
haltige Produkte umfassen.
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Informationen zur Befragung /4\_) N | M Neremberg nstte

for Market Decisions

8.8 5 =
Konzeption und Stichprobe Umfang Zeitraum
Fragebogen der Befragung
NUrnberg Institut fur 2001 17 Fragen; 16.07.2024 bi
Marktentscheidungen e. V. Manner und Frauen im teilweise mit 14.08.2024 >
Alter von 16 bis 69 Jahren, FilterfGhrung T
Durchf(jhrung reprasentativ fur die Anzahl
d Erheb Wohnbevédlkerung dieser d fisch
un rnebung Altersklasse in Deutschland emogratische
NIQ/GFK | Merkmale
in Online Access Panels Quotierung nach Alter,
Geschlecht, Region sowie 11

Soft Quote auf Bildung
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Anhang — Das Warenhaus im Urteil der Verbraucher 1954 und 2024: Die grof3en /4\—> N | M] lurembers nstite
Einkaufstempel gelten nicht mehr als preiswert, E-Commerce kam als populare
Shoppingalternative hinzu.

@ Grunde fur Warenhaus-Kauf (Top 5) @ Grinde gegen Warenhaus-Kauf (Top 5)

1954 (Quelle: GfK e.V. (1954). Verbraucher und Warenhaus. Studie im Auftrag der Hans W. Brose GmbH. NIM Archiv, S 1954 001)

Preiswert, gunstiger Einkauf [ N G | Bevorzugt Fachgeschaft [ 35
Auswahl, grokes Angebot [ HINENGTTNINGNGGEGNGEGN /4 Nicht in der Nahe / Schlecht zu erreichen | NN 24
: ) Einwendungen gegen die Ware
Kein Kaufzwang, ungeniertes Aussuchen [ NI )7/ ) . I 9
(minderwertig)
Bequem, in der Néhe der Wohnung / Einwendungen gegen die Bedienung
der Arbeitsstatte I 15 (unmoglich) 1

Einwendung gegen das Warenhaus
o - 1

Zeit d
eitsparend 1 4 (soziale Gesichtspunkte)

2024
Auswahl, grokes Angebot [N 41 Nicht in der N&he / Schlecht zu erreichen [ R /9
Kein Kaufzwang, ungestortes Aussuchen | I 36 Bevorzugt den Online-Kauf | NRNRNRME 31
Sonderangebote N 33 Einkaufen im Waresr;f;?gu/sigr;aechh;kse!rneesr; [
Gute Produkte, Qualitst [ NRNEGNGTNEEEE 31 Zu laut / unruhig / zu viele Menschen | NNNGE 3
Das Einkaufen im Warenhaus macht Spal I G Nicht giinstig genug NN 26

und ist ein Erlebnis

Befragung 1954: n = 1.063 (nicht reprasentativ, etwa ausschlieRlich Personen in urbanen Gebieten) | Befragung 2024: n = 2.001 (reprasentativ fir Wohnbevolkerung) | Werte in % | Befragungszeitraum: August
2024 | NIMpulse 10 | nim.org
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